Posibilidades de dinamizacion lingtiistica
e cultural no mundo da empresa. 1
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0. INTRODUCION

Referimonos a un ambito, o socioecondmico, tan complexo coma pouco estudado.
Complexo por:

» A sua heteroxeneidade. Tanto pola natureza, tamafio e caracteristicas das em-
presas coma polos mercados aos que se dirixen.

* Enmarcarse no ambito privado. Por mais que a actividade empresarial/comer-
cial estea dirixida ao consumo do publico, susténtase no ambito das relacions
entre particulares. Isto €, a posibilidade de incidencia mediante a regulamenta-
cion é, en principio, moi limitada.

» A amplitude. Engloba as relacions laborais, mercantis e comerciais.

* As suas manifestacions. Unha das mais sobranceiras € a comunicacion publici-
taria coa sua vertente de «educacion informaly», tamén no tocante a cuestion da
lingua.

Pouco estudado na medida en que até non hai moito semellaba que o futuro da
lingua galega se xogaba noutros campos (o ensino, a producion cultural ou a administra-
cién) e mesmo parecia «normal» que lingua e empresa discorreran por camifios diverxentes.
En consecuencia, case que se poden contar cos dedos das dias mans os estudos sobre a
situacion do galego no mundo socioeconomico e, cos dunha, as propostas planificadas
dirixidas a este ambito.

Dado que non dispofiemos de moito tempo para tentar debullar estas cuestions, a
nosa exposicion parte de considerar o mundo socioeconoémico (para simplificar, a empre-
sa) como un espazo imprescindibel para a normalizacion lingiiistica e, de seguido, perfi-
lar unha serie de ideas para avanzar neste camifio.
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1. O PAPEL DA ADMINISTRACION

1.1. A REGULAMENTACION

Sinalabamos anteriormente que nos referiamos a un eido que se baseaba nas
relacions entre particulares, no ambito relacional privado e, xa que logo, no que a capacidade
de regulamentacion dende a Administracion era mais que limitada.

A maior abondamento, somos dos que tefien serias dubidas sobre a eficacia da
regulamentacion se non vai acompafiada doutro tipo de medidas. Noutras palabras, cam-
biar as normas ¢ relativamente doado, o realmente dificil é acompafar ese cambio da
promocién, o convencemento, as accidons voluntarias e mesmo as medidas de presion e
vixilancia.

Non obstante, compre non perder o norte e sermos conscientes de que, en calquera
caso, a Administracion ten a obriga legal de preservar dereitos que sobardan o ambito das
relacidns entre particulares, que entran de cheo no terreo dos dereitos colectivos.

Referimonos, por exemplo, e por circunscribirnos ao tema da exposicion, as
regulamentacidns en materia de consumo, normativas que deben garantir en todo mo-
mento o dereito dos consumidores e usuarios a recibir a informacion na stia propia lingua
e, no caso de incumprimento, a poder esixir a tutela xudicial deste dereito.

Asemade, correspondelle & Administracion facer realidade que a «cuestion da
lingua» non se convirta en motivo de discriminacién-connotaciéon como sucedeu, non hai
moito, nalgin rexistro mercantil.

1.2. A PROMOCION

Nunha situacion sociolingiiistica como a nosa, correspondelle & Administracion,
dunha banda, promover planos de actuacidon con obxectivos a curto, medio e longo prazo
conducentes 4 sensibilizacion lingiiistica do empresariado e, pola outra, a adoptar medi-
das (axudas a formacion e producion, ferramentas informaticas...) que faciliten e incentiven
o uso do galego no ambito socioecondmico.

1.3. A «PERSUASION COERCITIVA»

Pofiemos entre comifias o de «persuasion coercitivay porque ten mais do primeiro
ca do segundo. Tema ben diferente ¢ como pode chegar a transcender en determinados
medios de comunicacion cando algunha administracion aplica con rigorosidade este
criterio.

Por «persuasion coercitivay entendemos que a Administracion actie como merca-
do —mercado maduro, engadiriamos—, como «parte contratante» e, por exemplo, a hora de
adquirir unha aplicacién informatica para as ndminas esixa que estea en galego, que o
proxecto técnico do pavillon polideportivo estea na nosa lingua ou que a empresa contra-
tada para prestar o servizo de monitores das escolas deportivas conte con persoal cualifi-
cado para exercer este labor docente no noso idioma.
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1.4. A RELACION

Fronte 4 dicotomia voluntariedade-regulacion (como se os unicos puntos de rela-
cion entre a empresa e a administracion publica fosen as leis e os impostos) hai politicas
publicas que tefien por obxectivo promover e favorecer marcos de relacion, espazos de
encontro entre administracidn-empresa-iniciativa social; isto é, a acciéon da administra-
cién en determinadas materias —nomeadamente no tocante ao que se denomina
Responsabilidade Social da Empresa (RSE) 4 que nos referiremos mais de vagar poste-
riormente— movese en «clave relacional.

Dito noutros termos, tenta substituirse/complementarse a capacidade regulamentaria
da Administracion e o ambito de decisidns voluntarias da empresa por/con marcos
institucionalizados e estabeis de encontro e debate de que emanen compromisos inmedia-
tos, propostas de actuacion que involucren as empresas, a4 propia Administracion e as
organizacions da sociedade civil.

A «clave relacional» como unha iniciativa voluntaria e de responsabilidade civica
¢ un novo campo, un terreo por explorar que, polo de agora e no noso contexto, esta por
desenvolver a diferentes niveis, incluido tamén no proceso de normalizacidn lingiiistica.

2. O PAPEL DA INICIATIVA SOCIAL

Perfilabamos anteriormente o noso escepticismo sobre a regulamentacion se non vai acom-
pafiada dunha sociedade e dunha administracion dinamicas que velen polo seu cumprimento
e mesmo procuren transcendela.

Unha sociedade civil activa e organizada en que o denominado «terceiro sector»
pode e debe cumprir un papel fundamental de dinamizacién.

Para finalizar esta exposicidon vou abordar duas posibeis lifias de traballo para
desenvolver dende o «terceiro sector»: a da sensibilizacion (empresa)-retroalimentacion
(mercado) e a da interrelacion entre lingua e responsabilidade social da/na empresa.

En certo sentido, pode dicirse que, mais que duas, ¢ unha Unica lifia, xa que a
segunda non deixa de ser unha consecuencia da primeira. Admitindo e mesmo concordan-
do parcialmente con esta interpretacion, imos abordalas por separado, xa que mentres a
sensibilizacion, en sentido estrito, hai tempo que se vén traballando, a idea de vincular
lingua e responsabilidade social non deixa de ser un camifio por percorrer.

2.1. A SENSIBILIZACION-RETROALIMENTACION

2.1.1. DA EMPRESA: DESMONTAR OS TOPICOS

A nosa experiencia de traballo no &mbito socioeconémico é que cando se lle pre-
senta a unha empresa (que ten como ambito de mercado exclusivo ou principal o mercado
galego e que vifla interactuando en castelan) a proposta de empezar a utilizar a nosa
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lingua na sua publicidade, papelaria e demais actividades, nas mais das veces xorden
comentarios do tipo: «se empezo a utilizar o galego, non habera clientes que deixen de
mercar os meus produtos?; «se ata agora me foi ben utilizando o castelan por que cambiar
e usar o galego?

O labor de sensibilizacion a que aludiamos e que debe desenvolver o chamado
«terceiro sector» ten que se centrar no seguinte:

Fornecer argumentos que mais que facer apoloxia do galego en si, fagan apoloxia
da empresa. Con esta perspectiva, compre incidir no discurso de que «o galego
vende», mais non en por si, senoén cando vai asociado a un esforzo permanente
por ofrecer, dende cada empresa e na medida das suas posibilidades, o mellor
produto, o mellor servizo e a mellor comunicacion publicitaria. A lingua € un
deses «intanxibeis» que cada dia tefien mais importancia no posicionamento
no mercado.

Responder a estas dubidas e outras semellantes. Evidentemente, en toda

sociedade hai extremistas entendendo como tales a esas franxas de poboaciéon

que se situan en posicions extremas, sexan do signo que sexan, e que, ante
unha empresa que comeza a utilizar o galego na sua actividade, reaccionarian

—estereotipando as actitudes— do seguinte xeito:

— Non volvo a mercarlle nada a esta empresa porque a ultima vez que fun vin
que toda a publicidade estaba en galego, atendéronme en galego e a factura
tamén vifia nesta lingua.

— E atltima vez que entro neste comercio porque fan a publicidade, atenden
e tefien as facturas en castelan.

A crenza pode levarnos a pensar que a primeira das posturas, o rexeitamento ao

uso do galego nas relacidons comerciais, ¢ maioritaria ou significativa entre a

poboacion.

O mais l6xico é que a mais arraigada, a mais estendida sexa a primeira das

crenzas. A fin de contas, até hai uns 25 anos o galego foi unha lingua proscrita

e non tivo a consideracion de lingua oficial. A maior abondamento, aplicando

aquela vella méxima («a noticia non € que un can lle trabe a un neno, ¢ que un

neno lle trabe a un can») que penduraba nas portas das vellas escolas de
xornalistas, o «noticiabel» non é que se xogue un Deportivo-Celta ¢ 0 99°9%
dos afeccionados do Deportivo non lle tiren pedras ao émnibus do Celta, sendén
que ese 0,1% rachou os cristais do autobus. Pois ben, algo semellante pasa coas
actitudes a respecto do uso do galego: as posicions contrarias, sendo absoluta-
mente minoritarias, tefien unha transcendencia mediatica desproporcionada,
significativa de que o empresariado galego siga crendo que utilizar o galego
ten consecuencias negativas para a empresa tal e como se pon de manifesto nun

inquérito entre o empresariado realizado por Bouzada e Lorenzo e no que a

pregunta «Por que cre que as empresas non fan a stia publicidade en galego?»
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un 87,6% dos entrevistados manifestaba que porque teria unha influencia ne-
gativa.

* Divulgar entre o empresariado aqueles estudos que contribtian a desmontar os

tdpicos e os prexuizos. Por exemplo, os datos do MSG sobre as actitudes
lingliisticas dos galegos pofien de manifesto que non s6 non hai unha actitude
contraria ao seu uso en todos os ambitos, senén que a inmensa maioria da
poboacién € favorabel ao uso do nosa lingua propia e pensa que este uso se vai
incrementar no futuro, e que os picos mais altos nas actitudes favorabeis danse
na franxa de poboacion comprendida entre os 16 e os 40 anos, un dos nichos de
mercado mais interesantes porque engloba tanto a unha franxa importante dos
consumidores actuais coma dos futuros.
Facer especial fincapé a hora de espallar aqueles estudos especificos centrados
na andlise da actitude dos consumidores ante o uso do galego na comunicacion
publicitaria e nas relacions comerciais, € que nos proporcionan indicadores
tipo: a un 83,9% parécelle ben ou moi ben o uso do galego na publicidade ¢ a
un 75,7% que cando entra nun comercio o atendan en galego.

» Promocionar a experiencia empirica das empresas que levan varios anos utili-
zando o galego nas suas actividades e relaciéns. A vista esta que o uso do
galego non s6 non tivo efectos negativos sendn que mesmo provocou un efecto
dominé arrastrando a outras empresas da competencia a utilizar o galego. Neste
sentido € moi ilustrativo o caso de San Luis. Pasou de ser primeira do sector en
anunciarse en galego a ver como varias cadeas da competencia non tardaban en
seguir o seu exemplo.

2.2. Do MERCADO: CONSTRUIR UN MERCADO MADURO

Nunha economia libre de mercado a empresa ten por obxectivo vender os seus
bens e servizos, ampliar e diversificar oportunidades de negocio.

O posicionamento dunha empresa no mercado, non é inmutéabel e depende de nu-
merosos factores entre os que cada dia tefien mais importancia os que se adoitan a definir
como «intanxibeis» e nos que se engloban cuestions aparentemente tan dispares como a
atencion ao publico, o servizo posvenda, a imaxe corporativa, a presentacion do produto,
a responsabilidade social da empresa ¢ a estratexia lingiiistica.

Imos comezar por esta tltima cuestion, coa estratexia lingliistica. Supofiemos que
concordaran en que se unha empresa galega se quere implantar no mercado aleméan ten
que procurar «comunicarse» cos seus clientes potenciais, facerlles chegar as excelencias
e as vantaxes do seu produto. E obvio que a lingua que escolla para «comunicar» vai ser
a sua primeira tarxeta de presentacidén e un factor moi importante para facilitar a sua
penetracion nese mercado.

Pofiéndoo en termos moi graficos: se diias empresas galegas co mesmo produto
(por exemplo, antenas parabolicas) e cunha calidade semellante queren vender en Alemafia
e unha delas opta por comercializalas (publicidade, manuais de instrucions, especificacions
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técnicas, relacions cos clientes e provedores, etc.) en aleméan e a outra por facelo en castelan,
aninguén se lle oculta que a primeira delas (a que segue unha estratexia lingliistica axeitada
ao mercado a que se dirixe), vai ter maiores posibilidades de éxito que a segunda.

No mercado, rexe a frase atribuida a un cofiecido politico aleman:

Se eu lle vendo a vostede, fdlolle na sua lingua,
pero se son eu quen lle merca...
dann miissen Sie Deutsch sprechen'

A cita en cuestion, pon de manifesto que, paralelamente & mundializacion dos
mercados e dos fluxos de informacidn, a necesidade de «comunicar» cos potenciais
destinatarios dos bens e servizos implica usar a lingua do cliente porque as persoas se
senten orgullosas da sua lingua propia e, que os atendan nela, supdn un mellor servizo ao
consumidor.

Para reafirmar o que acabamos de dicir, indicaremos sd tres datos que nos parecen
especialmente significativos:

— As grandes multinacionais optan dende hai tempo por sitios webs, produtos,
publicidade e servizos «localizados»; isto ¢, na lingua dos clientes a que se
dirixen.

— Até hai poucos anos, mais das duas terceiras partes das empresas britanicas que
tifian relacions comerciais con clientes de fala non inglesa utilizaban unicamente
o inglés para a sua correspondencia exterior, actitude que tamén mantifian as
empresas doutros paises de fala inglesa. Agora, unha porcentaxe moi significa-
tiva das mesmas tefien o seu propio servizo de traducién e mesmo imparten
cursos, dentro da xornada laboral, para cualificar ao seu persoal no dominio
das linguas dos paises con que mantefien unha maior relacién comercial®.

— Segundo un informe sobre o contorno empresarial elaborado pola Union Euro-
pea, a falla de estratexias lingtiisticas axeitadas foi a causa do 20% dos nego-
cios fracasados®.

Pois ben, se isto € asi en termos Xerais, cal ¢ a causa da a escasa presenza do galego
na publicidade como exteriorizacion da ainda mais cativa presenza noutros ambitos das
relacions empresariais?

' Frase atribuida a un politico aleman. Tomada de MLIS: Lengua y negocios. Oficina de Publicaciones

Oficiales de las Comunidades Europeas. Luxemburgo, 1999.

2 Ver MLIS: Lenguay negocios. Oficina de Publicaciones Oficiales de las Comunidades Europeas. Luxem-
burgo, 1999.

* Dato tomado de Programa SIML. Oficina de Publicaciones Oficiales de las Comunidades Europeas.
Luxemburgo, 1999.



POSIBILIDADES DE DINAMIZACION LINGUISTICA E CULTURAL NO MUNDO DA EMPRESA 175

Entendemos que hai que atribuir isto a un conxunto de factores entre os que
salientaremos:

1. O territorio do Estado como espazo e mercado,

2. A proximidade entre as dias linguas en conflito (castelan e galego) e a com-
prension do castelan pola grande maioria da poboacion.

3. A novidade da publicidade na lingua propia. Tratase dun fenomeno relativa-
mente recente que vai moi ligado 4 transicién politica, & recuperacion das
institucions de autogoberno e ao estado dos procesos de normalizacion das
respectivas linguas. Xa que logo, € necesario vencer a inercia de anunciantes,
axencias, medios e receptores, afeitos a recibir durante moitos anos a publicidade
en castelan e, por tanto, a consideralo como un feito «normal» e «de toda a
viday.

4. Uns «media» maioritariamente en castelan. A aparicion de medios de comuni-
cacion na lingua propia, ainda que a medio e longo prazo é moi importante para
incentivar a utilizacion da mesma na publicidade, non provoca nin efectos in-
mediatos nin definitivos 4 hora de invertir tendencias. Mentres estes medios
sigan coexistindo con outros de ambito estatal, non consoliden cotas significa-
tivas de audiencia e, o que € mais importante, se o mercado «non se manifesta»
e «reaccionay» en apoio do propio (incluida a lingua), os anunciantes —sobre
todo, os que compiten en todo o Estado e mesmo no resto do mundo— non
senten a necesidade de aumentar os custos de producion coa adaptacion das
campaiias a cada unha das linguas nacionais.

5. A falta de conciencia de constituir mercado que pode e debe exercer os seus
dereitos como consumidor —entre eles o de recibir toda a informacién e
especificacions do produto na lingua propia—, dificulta que se produza a retroa-
limentacion (a stia traducidn neste caso seria a repercusion en vendas) necesa-
ria para que anunciantes e axencias se decidan 4 utilizacion do galego do Esta-
do. Queremos facer especial énfase neste punto porque hai exemplos moi
significativos de como a «conciencia» a que aludiamos e & que se chega por
camifios moi diversos, xera cambios substanciais (Zanussi e Parlamat deixan
de patrocinar ao Real Madrid porque sofren unha caida de vendas en Cataluiia.
Siemens convértese na empresa «pioneira» do uso do catalan na telefonia mobil
dende que esponsoriza as camisolas do Real Madrid).

6. A formacion que recibiron e reciben os profesionais do sector ¢ a inercia a que
aludiamos traducese en que unha grande parte dos publicitarios, redactores e
creativos de axencias do «nony» estean afeitos a pensar («profesionalmente»)
na sua lingua propia.

7. A pouca publicidade que se crea/xera en Galiza. Fundamentalmente pola febleza
do tecido industrial e pola falta de «cultura empresarial» que leva conferirlle a
imaxe e a publicidade uns papeis puramente marxinais.



176 DANIEL ROMERO

8. A percepcion que se ten das administracions publicas. Constitien as maiores
contratantes de publicidade en lingua galega, pero a stia actuacion a este nivel
non repercute proporcionalmente no investimento que realizan. Dito doutro
xeito, 0 seu caracter «institucional» provoca que a utilizacion do galego na sua
comunicacidon publicitaria se perciba polo receptor como algo a que estan
obrigadas por lei.

9. O papel «contratante» das empresas publicas e as recentemente privatizadas.
Adoitan ser outras grandes xeradoras de contratacion publicitaria, pero o feito
de depender da administracion central unido 4 cativa presion social, provoca
que actiien mais en base a movementos reflexos do que ocorre en Catalufa e
Euskadi —e para iso, nin sempre, nin no mesmo grao— que por interese, inicia-
tiva propia ou por atenderen demanda de determinados sectores da sociedade
galega.

10. A cativa cota de mercado. Somos 2.800.000 habitantes polo que as empresas
privadas transnacionais ou radicadas féra de Galicia, ben polas cifras de
poboacién, ben por inercia por falta de presion social ou ben porque non se
produciron reaccions no mercado, agas algunhas excepcions, non se cuestio-
nan a posibilidade de aumentar custos de producion das stias campaiias e da
etiquetaxe dos seus produtos utilizando a lingua galega. E mais, so en deter-
minados momentos e condicidns acceden 4 dobraxe dos anuncios que s6 se van
emitir nos medios de comunicacién autonéomicos.

Non imos entrar a estudar cada un destes aspectos. Imos centrarnos en incidir para
crear e consolidar un mercado propio, maduro e que exerza como mercado diferenciado
porque ¢ ai onde nos xogamos o futuro da empresa, da lingua e do pais, e onde empresa-
administracion e «terceiro sector» tefien que confluir.

Do mesmo xeito que a empresa galega procura mercados noutros paises e ten que
adaptar a sta estratexia e usos lingiiisticos a eses mercados, as empresas transnacionais,
do resto do Estado espafiol ou doutras latitudes tamén tentan implantarse no mercado
galego.

O reto consiste tanto en que a empresa galega sexa quen de consolidar o seu mer-
cado natural coma en que o mercado galego actiie a respecto dos nosos produtos do mesmo
xeito que fan outros mercados en relacion cos bens e servizos que xeramos ali. E velai un
dos espazos para a dinamizacion: crear mercado maduro e consciente, que perda determi-
nados complexos, que estea orgulloso do noso e deixe de considerar que todo o que vén de
fora é mellor.

Defender ese mercado interior significa, entre outras cousas, que as empresas tefian
estratexia lingliistica axeitada; se posicionen nas silas comunicacions publicitarias como
compailias con sensibilidade, que demostran a sua orixe, que amosan a stia aposta por este
mercado, e o xeito mais efectivo de facelo € publicitandose na lingua propia que fala a
maioria da poboacidn a que se dirixen.
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Doutra banda, estas mesmas empresas galegas estan en competencia directa con
grandes compaiiias que operan no mercado internacional pero tamén coas que so traballan
no estatal ou no peninsular. Que significa isto?. Que estas compaiiias, se queren demos-
trar ese mesmo grao de sensibilidade que as empresas galegas, deberan facer as suas
comunicaciéns publicitarias en galego. Xa que logo, os seus custos de producion das
campafias ou dos webs van subir en relacion cos das empresas galegas que procuran si-
tuarse no mercado interior.

Agora ben, se estas grandes empresas, como tefien mais recursos, deciden
publicitarse e ter eses recursos na nosa lingua —extremo que xa se esta producindo. Véxase
dende EI Corte Inglés a Lyd, pasando por Essential Mediterraneo ou Honda— e as empre-
sas de Galiza non o fan en galego, o que vai suceder é que nun momento determinado, &
hora de consumir, vai resultar moi dificil xerar o sentido de apoio que debemos de conse-
guir s empresas de aqui, que son as xeradoras de emprego. Noutras palabras, que as
compailias de Galiza poden quedar en desvantaxes competitivas por non se posicionar a
tempo no mercado, extremo este que seria a todas luces imperdoabel.

Estas son cuestions que deben ter en conta 4 hora de construir o posicionamento
das marcas. E dicir, hai que aproveitar a vantaxe competitiva de poder facelo no noso
idioma.

Ao fio desta afirmacion, cdmpre recordar que o posicionamento dunha empresa
non ¢ inmutabel. Todos cofiecemos empresas que quedaron obsoletas ou que acabaron
desaparecendo por non ter capacidade de adaptacion as novas situacions, por non seren
competitivas. Na medida en que as actitudes favorabeis ao uso do galego se incrementen,
que a iniciativa social faga fincapé nestes extremos, quen permaneza instalado na inercia
do pasado corre o risco de perder a vaga do futuro; gafiara a batalla do hoxe pero perdera
a guerra do maifia. O reto estd, unha vez mais, en ter capacidade de anticipacion, de reci-
clarse e modernizarse incorporando o galego 4 sua actividade.

2.2. A RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA

A deslocalizacion e as condicidns en que determinadas empresas subcontrataban a
sua producidén provocou nas sociedades desenvolvidas unha forte presion social contra
esas marcas que tivo a stia traducion en que, basicamente a partir de 1999, estas empresas
pouco menos que se viron forzadas a incorporar o concepto de «responsabilidade social»
4 sua imaxe corporativa, a siia proxeccion de marca.

Por responsabilidade social da empresa (RSE) enténdese, con caracter xeral, un
codigo ético voluntario que a empresa incorpora 4 sua cultura empresarial e que a com-
promete a procurar a conciliacion entre o crecemento e a competitividade co respecto aos
dereitos humanos, aos dereitos laborais e a 0 medio ambiente.

E unha definicién xeral que os diferentes paises reelaboran para adaptala 4 sta
tradicion politica e social, perfilando, na practica, diferentes modelos de actuacion. Velai
que, por exemplo, empresas e administracion (politicas publicas) dos paises nérdicos
enfocan a RSE como unha resposta a crise do estado do benestar e fan mais fincapé nas
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cuestidons sociais mentres que, seguindo cos exemplos, en Alemafa, dirixese ao
desenvolvemento sustentabel, ao respecto ao medio ambiente.

En contextos de conflito lingiliistico como o noso, reelaborar o concepto de
responsabilidade social da empresa pasa, ao noso entender, por incidir na idea que a o
respecto aos dereitos humanos e aos dereitos laborais incliie 0 compromiso ético coa nosa
lingua. Noutras palabras, que o codigo ético das empresas galegas non pode disociarse do
compromiso coa lingua do pais.

Non se trata de facerlle & empresa, ao mundo socioeconémico, esixencias que non
lle corresponden nin lle son propias. Tratase de situar a empresa como o que ¢, un actor
econodmico e social que ha reconstruir continuamente o seu lugar na sociedade, de xeito
que a sta actuacién economica non se vexa sobordada por esixencias que non lle corres-
ponden, pero tamén de xeito que non ignore que non hai ningunha actuacion —caso da
lingua— que non tefia unha repecursion social. E todo isto co obxectivo de que lingua e
cultura empresarial sexan dous valores asociados.

E cando falamos de compromiso coa lingua, referimonos, por exemplo dende o
respecto da forma propia dos topénimos por moi multinacional que sexa a producion (non
hai mais que contrastar como aparecen nas etiquetas das grandes marcas de cava que se
poden adquirir en calquera parte do mundo e nas dalgunhas empresas do téxtil ou do
conxelado de Galiza) ata o uso do noso idioma nos manuais de instrucions.

De non resituar a RSE da empresa e aplicala, comezando polo propio pais e pola
propia lingua, corremos o risco de convertela noutro concepto «perverso», un formalismo
«politicamente correcto» que encubra practicas sociais pouco €ticas.

3. CONCLUSIONS

Xa para concluir quixeramos poiier de manifesto que recentemente o Parlamento de Galiza
vén de aprobar por unanimidade o PNLG.

As persoas que discrepamos do proceso e entendemos que sua na elaboracion se
perdeu a oportunidade de establecer novos marcos relacionais administracion-sociedade
seguimos considerando que son precisos espazos de confluencia, de intercambio, debate
e compromiso. Se estes espazos son necesarios en todos os ambitos, moito mais no mun-
do sociecondmico.

Agardamos que o Parlamento que saia elixido nas vindeiras eleccions autonémi-
cas desenvolva mediante a regulamentaciéon, a promocion, a presion coercitiva e o
establecemento de novos marcos relacionais as grandes lifias que se debuxan no PXNLG.



